









Главная цель деятельности предприятия ОАО «Гродненская обувная фабрика Неман» - производство 
продукции конкурентоспособной как на внутреннем так и на внешнем рынках, удовлетворяющей требова-
ниям потребителей, обеспечивая качество, комфорт и стиль. 
«Неман» – давно не просто имя, а традиции, ценности, определенный стиль и образ жизни. 
Для усиления спроса на свою продукцию  ОАО «Гродненская обувная фабрика Неман»  проводит мно-
жество рекламных работ: выставки, наружная реклама, звуковая реклама, видеореклама, пресса. 
Направления по совершенствованию рекламной деятельности ОАО «Гродненская обувная фабрика 
Неман» : 
1. Убрать рекламу внутри общественного транспорта (листовки, видео-реклама) и заменить ее на 
наружную рекламу на общественном транспорте. 
2. Повысить эффективность рекламы на радио, а именно: выпускать ее вместе с передачами  о чем-то 
полезном и важном для потребителей. 
3. Разместить блог фабрики в социальных сетях. 
4. Принять меры по улучшению дизайна ассортиментных линий выпускаемой продукции. 
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Независимо от экономической ситуации в стране люди покупали, покупают и будут покупать то, что им 
необходимо и то, что они могут себе позволить. А это значит, что продавец должен задуматься о том, как же 
грамотно организовать стимулирование продаж в розничной торговле для получения максимального эконо-
мического эффекта и повышения уровня удовлетворенности потребителя. Методы стимулирования продаж 
в розничной торговле, которые основываются на акциях, скидках или бонусах всегда отлично помогают 
продать товар, увеличить товарооборот и как результат валовую маржу компании. 
Под стимулированием продаж понимается комплекс мероприятий по всему маршруту движения товаров 
– от производителя через каналы сбыта до потребителя – с целью ускорения продаж товаров путѐм предо-
ставления покупателю определѐнной выгоды. 
Существуют основные способы стимулирования продаж в торговой точке: 
- общее стимулирование (применяется на самом месте продаж); 
- избирательное (товар помещается отдельно от основной выкладки); 
- индивидуальное (исходит как правило от производителя и осуществляется в месте общей выкладки то-
варов). 




Наиболее эффективным методом увеличения объемов продаж является ценовое стимулирование. Цено-
вое стимулирование можно разделить на две большие категории: временное снижение цен и постоянные 
отличительные признаки системы ценообразования. Используя обе эти категории, компании пытаются из-
менить поведение покупателей так, чтобы увеличить с течением времени объѐмы продаж и показатели при-
были, хотя кратковременное воздействие на прибыль стимулирующих мероприятий часто бывает отрица-
тельным [1, с 307]. В любом случае задача ценовых акций увеличить товарооборот и как результат валовую 







покупки существующих клиентов, привлечение новых клиентов. Маржинальный доход по дополнительному 
товарообороту за минусом расходов на акцию – увеличение маржи. Важно, чтобы расходы на акцию не пре-
вышали ожидаемую дельту в валовой марже. То есть результатом расчѐта эффективности является еѐ влия-
ние на товарооборот и валовую маржу (рисунок). 
 
Рисунок – Результат расчѐта эффективности акции за счѐт еѐ влияния на товарооборот и валовую маржу 
Примечание – Источник: [собственная разработка] 
 
В целом ценовые акции в товарообороте торгового предприятия составляют от 10-15%. Наибольший 
удельный вес в продажах товаров по акции составляют: 73,6% – алкоголь (в т.ч. пиво – 13,6%); 13,3% - кон-
дитерские изделия; 1,8% - овощные консервы. Для более глубокого понимания влияния ценовых акций на 
продажи в торговом предприятии предлагается рассмотреть продажи одной товарной категории, например, 
категории пива. Рассмотрим структуру поступления пива от поставщиков, представленную в таблице. 
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Поставщик 1 75 19,8 25 112,5 103,7 
Поставщик 2 49,1 11,5 10 108 98,7 
Поставщик 3 65,7 48,5 40 110 103,2 
Поставщик 4 30,5 20,2 25 105,1 96,5 
Примечание – Источник: [собственная разработка]  
 
Из таблицы видно, что участие в ценовых акциях позволяет поставщикам увеличивать свои объѐмы от-
грузок и тем самым позволяет увеличивать свой удельный вес в поступлении всего пива в отношении дру-
гих поставщиков. Если рассмотреть положение Поставщика №3, то можно отметить, что при отведенной 
выставочной площади 40% он занимает в продажах всего пива - 48,5%. Данное положение поставщик до-
стиг благодаря постоянному участию в ценовых акциях, при этом удельный вес акционных отгрузок соста-
вил 65,7%. Из этого следует, что 34,3% пива данного поставщика продается под полную торговую надбавку, 
а 65,7% - со снижением торговой надбавки от 30-50%. Получается, в зоне активных продаж (Sвыс≈1м²) про-
дано 2/3 своего пива, а на домашней полке (Sвыс≈7м²) – 1/3. Отсюда можно сделать вывод, что зона активных 
продаж увеличивает продажи конкретного товара на 200-500% по сравнению с продажами до акционного 
периода, но значительно замедляет продажи с домашней полки. Это привело к увеличению товарооборота 
на 10%, к незначительному росту прибыли на 3,2%, а в целом прибыльность группы - 0,5%.  
Благодаря ценовому стимулированию, компании пытаются изменить поведение покупателей так, чтобы 
увеличить с течением времени объѐмы продаж и показатели прибыли, хотя кратковременное воздействие на 
прибыль стимулирующих мероприятий часто бывает отрицательным. При определении поставщика и пози-
ции товара важную роль играют: скидка от прейскуранта, цена, степень известности бренда и уровень ло-
яльности потребителей к данному бренду, возможность своевременно «сесть на хвост рекламе». При макси-
мальном использовании данных факторов можно добиться не только увеличение товарооборота, но и при-
были. Кроме того основная особенность акций в том, что она может привлечь в магазин дополнительных 
покупателей, представить новый товар и увеличить объѐм покупки. Обычно покупатель берет то, что по 
скидке и не важно, нужно это ему или нет. Если же акции для стимулирования продаж будут оригинальны-
ми и запоминающимися, это заставит покупателей говорить о магазине и делиться полученной информаци-
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Первичный рынок недвижимости отличается от остальных объектами регистрации. Только при первичном 
рынке объектами регистрации являются создание недвижимого имущества и возникновение права собственно-
сти на него. 
Состояние рынка недвижимости зависит от уровня экономического развития и потенциала страны. Анализ 
формального рынка недвижимости за 2009-2014 гг. проводился на основании информации, содержащейся в Еди-
ном государственном регистре недвижимого имущества, прав на него и сделок с ним (ЕГРНИ), в отношении жи-
лой недвижимости, а именно  квартир и индивидуальных жилых домов. 
На сегодня в процессе регистрации существует временной лаг и информация по введенному или продан-
ному объекту после завершения всей процедуры регистрации может быть недоступна в ЕГРНИ сроком до 
одного месяца после момента регистрации.[1] 
В среднем в Минске ежегодно вводится в эксплуатацию около 1,3 миллионов квадратных метров общей 
площади многоквартирных домов, регистрируется из них как квартиры порядка 0,9 миллиона, что составля-
ет около 70% от общей площади. Оставшиеся 30% площадей, приходятся на площади общего пользования, 
такие как лифтовые, коридоры, паркинги, лестничные клетки. 
На июнь 2014 года в Минске наибольшее количество зарегистрированных площадей квартир приходился 
на класс «Стандарт», возводимый в период массовой застройки и высоких темпов роста населения столицы. 
На долю этого класса приходится 47% площадей зарегистрированных квартир и 45% от общей площади 
зарегистрированных жилых многоквартирных домов. 
Интересным для проведения мониторинга цен на недвижимость был ноябрь  2014 года. За это время бы-
ли отмечены значительные изменения на первичном и вторичном рынке жилья. Начиная с мая количество 
сделок купли-продажи квартир в Минске постоянно увеличивалось, достигнув максимального показателя в 
октябре. Такая ситуация не могла продолжаться бесконечно и закономерный итог наступил в ноябре: спрос 
на квартиры в Минске уменьшился. По сравнению с октябрем количество сделок сократилось на 23,2%. Ес-
ли не брать в расчет уже ставшее традиционным снижение спроса в январе по сравнению с декабрем, теку-
щий спад покупательской активности в процентном отношении максимальный за последние 3 года. Начиная 
с августа ежемесячная активность покупателей превышает аналогичный показатель 2013 года и ноябрь не 
стал исключением. 
В 2014 г. около 40% столичных микрорайонов закончили месяц с положительной ценовой динамикой. 
Максимальный рост цен в ноябре был зафиксирован в Веснянке (+3,6%), районах ул. Уральской (+2,7%) и 
ул. Старовиленской (+2,6%). В противоположном конце списка на этот раз обосновались Степянка (-4,2%), 
Немига (-2,9%) и район улицы Серова (-2,4%). Наибольшая цена 1 метра квадратного жилья была зафикси-
рованная в районе улицы Захарова 2803 у.е  наименьшая в районе Шабанов 1523 у.е. 
Рынок индивидуальных жилых домов столицы по состоянию на май 2014 года насчитывает 5 230 тысяч 
кв.м зарегистрированной общей площади. 
Ввиду того, что данный сегмент рынка имеет свои характерные особенности и отличается от других сег-
ментов рынка недвижимости тем, что выделение незастроенных земельных участков под строительство ин-
дивидуальных жилых домов ограничено. Объем рынка существующей застройки изменился за счет сноса. 
Стоит отметить, что наибольшие объемы сноса зафиксированы в 2009 году, что, вероятно, обусловлено 
принятием решения о сносе данных объектов и выделении земельных участков под другие нужды в 2008 
году, когда цены па рынке недвижимости достигали своих пиковых значений. В этот период инвесторы бы-
ли заинтересованы в реализации коммерческих проектов на застроенных земельных участках, так как про-
гнозируемая норма отдачи по ним, позволяла компенсировать затраты на снос и получить прибыль. После 
падения цен на рынке недвижимости в 2009 году объемы сноса начали снижаться. 
Что касается объектов нового строительства, то объем ввода за первое полугодие 2014 года ниже анало-
гичного показателя за первое полугодие 2013 г. В основном в эксплуатацию вводились одноквартирные и 
блокированные жилые дома из кирпичей и блоков, общая площадь которых в среднем составила 250 и 750 
кв.м соответственно. 
Во втором квартале 2014 рынок индивидуальных жилых домов столицы резко оживился. Объем обора-
чиваемых в сделках купли-продажи квадратных метров вырос на 60% по сравнению с первым кварталом 
текущего года, в то время как количество сделок за аналогичный период возросло только на 44%. Данный 
факт может свидетельствовать о том, что спрос покупателей направлен на приобретение жилого дома, об-
щая площадь которого превышает 100 кв.м.   
По
ле
сГ
У
